Preparation and Organization of Sport Event for Children and Adults by Vacková, Klára
  
VYSOKÁ ŠKOLA BÁŇSKÁ – TECHNICKÁ UNIVERZITA 
OSTRAVA EKONOMICKÁ FAKULTA 
 
KATEDRA MANAGEMENTU 
 
 
 
 
 
Příprava a organizace sportovní akce pro děti i dospělé 
 
Preparation and Organization of Sport Event for Children and Adults 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Studentka:     Klára Vacková  
Vedoucí bakalářské práce:   Ing. Jiřina Kračmarová 
 
 
 
 
Ostrava 2017 
  
   
   
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ráda bych touto cestou poděkovala Ing. Jiřině Kračmarové za věcné rady a připomínky, za 
trpělivost, vstřícnost a možnost konzultací při vypracování mé bakalářské práce. 
 
 3 
Obsah 
1 Úvod ................................................................................................................................... 5 
2 Vymezení základních teoretických pojmů ......................................................................... 6 
2.1 Management ............................................................................................................... 6 
2.1.1 Management ....................................................................................................... 6 
2.1.2 Sportovní management ....................................................................................... 7 
2.1.3 Manažer .............................................................................................................. 7 
2.1.4 Manažerské funkce ............................................................................................. 7 
2.1.5 Projektový management ..................................................................................... 9 
2.2 Marketing ................................................................................................................. 11 
2.2.1 Marketing ......................................................................................................... 11 
2.2.2 Sportovní marketing ......................................................................................... 11 
2.2.3 Marketingový mix ............................................................................................ 12 
2.2.4 Reklama ............................................................................................................ 13 
2.2.5 Sportovní reklama ............................................................................................ 13 
2.2.6 Sponzoring ....................................................................................................... 15 
2.3 Financování ve sportu .............................................................................................. 17 
2.3.1 Veřejné rozpočty .............................................................................................. 18 
2.3.2 Soukromé rozpočty .......................................................................................... 19 
2.3.3 Sport ................................................................................................................. 20 
2.3.4 Nábor ................................................................................................................ 21 
2.3.5 Příjmy a výdaje, výnosy a náklady ................................................................... 21 
2.4 Výzkumné metody ................................................................................................... 22 
2.4.1 Komparace ....................................................................................................... 22 
2.4.2 SWOT analýza ................................................................................................. 22 
2.4.3 Dotazování ....................................................................................................... 23 
3 Příprava a organizace sportovní akce v kategoriích děti a dospělí................................... 26 
 4 
3.1 Myšlenka zorganizování sportovní akce .................................................................. 26 
3.2 Výběr termínu a místa pro sportovní akci ................................................................ 26 
3.3 Stručná charakteristika akce ..................................................................................... 27 
3.4 Propagace ................................................................................................................. 28 
3.5 Časový harmonogram .............................................................................................. 28 
3.6 Organizační tým ....................................................................................................... 29 
3.7 Akce - vlastní program ............................................................................................. 32 
3.8 SWOT analýza ......................................................................................................... 32 
3.9 Komparace ............................................................................................................... 34 
3.10 Dotazník a jeho vyhodnocení ................................................................................... 34 
3.11 Zhodnocení finanční stránky akce ............................................................................ 43 
4 Zhodnocení sportovní akce, návrhy a doporučení ........................................................... 46 
5 Závěr ................................................................................................................................. 47 
 
 
  
 5 
1 Úvod 
Sport se v dnešní době stal fenoménem a i přes uspěchanou dobu je součástí života velkého 
množství lidí. Nespočet obyvatel považuje sport jako synonymum ke zdravému životnímu 
stylu.  Neustále se zvyšující nabídka sportů a sportovišť dokáže uspokojit nepřeberné množství 
lidí a jejich potřeb. Cílem sportu, především toho rekreačního, je uvést člověka do fyzické ale 
i psychické kondice a rozvíjet tak u něj mezilidské vztahy. Samozřejmostí je, že je sport 
považován jako volnočasová aktivita, která lidem umožňuje volbu jak trávit svůj volný čas a to 
buď aktivně, nebo pasivně.  
 Jako téma pro svou bakalářskou práci jsem si vybrala „Příprava a organizace sportovní 
akce pro děti i dospělé“, Přesněji se jednalo primárně o akci pro děti s názvem „Mikulášská 
sportovní noc“, která byla doplněna ukázkovými lekcemi pro klienty z řad dospělých. 
„Mikulášská sportovní noc“ měla v SC FAJNE svou premiéru a na základně šetření bude 
rozhodnuto, zda se uskuteční i v dalších letech.  
 Bakalářská práce se skládá ze dvou hlavních částí a to teoretické a praktické.  
Teoretická část je zaměřena hlavně na vymezení teoretických pojmů, které se týkají této 
bakalářské práce, a jejich charakteristiku. Jde především o pojmy, management, manažer, 
sportovní management, marketing, sportovní marketing, SWOT analýza, dotazník.  
 V druhé části, praktické, se zaměřuji na popsání jednotlivých fází, které souvisí 
s přípravou a organizací akce. Především se jedná o myšlenku, proč akci zorganizovat, o body 
nutné pro bezproblémové uskutečnění, o SWOT analýzu, dotazníkové šetření. 
 V závěru celé práce jsou popsány návrhy a doporučení pro budoucí ročníky této akce, 
případně pro akce podobného charakteru.  
 
Cílem bakalářské práce je popsat a definovat všechny body potřebné pro přípravu a organizaci 
akce. Následně tyto teoretické poznatky aplikovat do samotné přípravy a organizace.  
  
 6 
 
2 Vymezení základních teoretických pojmů 
Cílem této kapitoly je, vymezit základní teoretické pojmy, které souvisí s danou tématikou 
bakalářské práce.  
Text by měl poskytnout čtenářům základní, ucelený pohled na oblast managementu a 
marketingu.  
 
2.1 Management 
2.1.1 Management 
Management neboli řízení, je vědní disciplína, která se zabývá procesem koordinováním 
činností skupiny jednotlivců, realizovaným manažerem za účelem dosažení co 
nejefektivnějších výstupů, kterých lze dotáhnout individuální prací. Tato disciplína se neustále 
vyvíjí a mění v závislosti na celosvětovém vývoji.  
Klíčovou roli v manažerských aktivitách představují manažeři. Díky jejich 
maximálnímu využití lidských a materiálních zdrojů, uplatňování principů, metod, technik a 
nástrojů managementu je možné dosáhnout prosperity a konkurenceschopnosti organizace. 
Kvalitní manažeři perfektně ovládají teorii i praxi managementu a jsou nepostradatelným 
zdrojem pro úspěšné fungování všech organizací. 
 Obecně můžeme management chápat jako souhrn všech činností, které je třeba vykonat 
pro zabezpečení fungování organizace. Je to vědní oblast, která se zabývá stanovením postupů, 
jak co nejlépe dosáhnout stanovených cílů organizace. Jinak řečeno, je to proces koordinování 
činností jednotlivců, prostřednictvím manažerů, za účelem dosažení výsledků, kterých nelze 
dosáhnout individuální prací (Horvátová a kol., 2013); (Drucker, 2008). 
 
 V současnosti lze najít desítky, možná i stovky definic pojmu „management“, které se 
snaží o co nejlepší a nejpřesnější vymezení obsahové náplně. Různorodé názory toho pojmu 
můžeme uvést například na příkladu pojetí jednoho z klasiků této disciplíny 
P. F. Druckera (2001), který uvádí: „Výklad pojmu „management“ je zvláště nesnadný. 
Především jde o pojem specificky americký a je obtížné ho přeložit do ostatních jazyků, 
dokonce i do britské angličtiny. Označuje nejen funkci, ale také lidi, kteří ji vykonávají. 
Zároveň řeší sociální postavení a jeho stupeň, ale také odbornou disciplínu a obor studia.“  
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Definic, především ze západní literatury, je nespočet. Všechny tyto definice je možné 
rozdělit zhruba do tří hlavních skupin a to na definice, které zdůrazňují (Horvátová a 
kol., 2013); (Kotler a Keller, 2007): 
 vedení lidí,  
 specifické funkce vykonávané vedoucími pracovníky,  
 předmět studia a jeho účel. 
 
Pro výuku se nejčastěji používá definice Lednického (2002, str. 5), který říká: „Management 
je proces systematického provádění všech funkcí a efektivního využití všech zdrojů podniku ke 
stanovení a dosažení podnikových cílů. Manažerskými funkcemi přitom je rozuměna činnost 
plánovací, organizační, rozhodovací, kontrolní a vedení lidí“. 
 
2.1.2 Sportovní management 
Pojem sportovní management je možno chápat jako způsob řízení tělovýchovných a 
sportovních svazů, klubů, spolků, tělovýchovných jednot a družstev, které alespoň částečně 
zdůrazňuje podnikatelsky orientované chování. Dále se jedná o podnikatelský sektor výroby 
sportovních produktů, přesněji o jeho způsob řízení a také o provozování a poskytování 
placených tělovýchovných a sportovních služeb (Čáslavová, 2009); (Durdová, 2002). 
 
2.1.3 Manažer 
 Definic pojmu manažer je nepřeberné množství. Mezi ty nejvýstižnější a nejkomplexnější 
řadíme definici dvou českých autorů, Lea a Olgy Vodáčkových. Definice pojednává o tom, že 
manažeři podniku formulují cíle své podnikatelské činnosti a plně zodpovídají za jejich úspěšné 
dosažení. Přestože podléhají vlivu vlastníků firmy a jejich zájmů, mají manažeři právo se 
samostatně rozhodovat o strategii i taktice podnikatelské činnosti. Za toto rozhodování nesou 
plnou zodpovědnost. Samozřejmostí je podnikatelské chování v souladu s normami státu a 
dodržování podnikatelské etiky (Vodáček a Vodáčková, 1996); (Horvátová a kol., 2013). 
 
2.1.4 Manažerské funkce 
Manažerské funkce, jsou takové funkce, které vedoucí pracovník vykonává ve své práci. 
Výběrem manažerských funkcí se věnovala celá řada autorů již v historických školách 
managementu. Počet těchto funkcí se pohyboval od pěti (Fayol) až po devatenáct (Miner).  
Nyní se uvádí 5 základní funkcí, mezi které řadíme (Čáslavová, 2009): 
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 plánování (planning),  
 organizování (organizing),  
 výběr a alokace pracovníků - personální zajištění podniku (staffing), 
 vedení lidí (leading),  
 kontrola (controlling). 
 
Plánování 
Můžeme říct, že plánování, je výchozí bod pro všechny manažerské funkce, jelikož zahrnuje 
zvolení cílů a úkolů. Následně je třeba stanovit jejich priority a určit pořadí, ve kterém budou 
realizovány, tak, aby bylo dosaženo organizačních cílů (Horvátová a kol., 2013). 
 
Organizováni 
Jako další funkci jsme uvedli organizování, což můžeme označit jako cílevědomou činnost. 
Jedná se zde o přidělování úkolů členům, případně útvarům organizace a jejich koordinaci. 
Velmi podstatná je také distribuce zdrojů, které jsou potřebné pro vykonání daných úkolů 
(Horvátová a kol., 2013). 
 
Výběr a alokace pracovníků a vedení lidí 
U funkce „výběr a alokace pracovníků“ je klíčové aby manažer v přijímacím řízení vybral co 
nejvhodnější kandidáty pro danou funkci a aby je co nejefektivněji rozmístil na daná pracoviště. 
Neméně důležitá je motivace zaměstnanců, která spadá jak do předchozí funkce, tak také do 
funkce vedení lidí. Naším cílem je, aby zaměstnanci plnili své cíle aktivně a efektivně. Právě 
k tomuto použijeme proces motivování a ovlivňování aktivit podřízených zaměstnanců, kterým 
je vedení lidí (Horvátová a kol., 2013). 
 
Kontrola 
Poslední funkce, kterou uvádíme, nám pomocí sběru dat, vyhodnocování a srovnávání 
informací s naplánovanými cíli, umožní napravit chybné plnění cílů a úkolů. To nám poskytne 
informace, díky kterým budeme vědět, jak a které aktivity členů organizace zlepšit 
(Horvátová a kol., 2013). 
 
Pro tuto práci jsou dominantními funkcemi především funkce plánování a organizování. Tyto 
funkce budou použity jak při přípravě tak i při samotné realizaci akce.  
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2.1.5 Projektový management 
Následující kapitola se týká projektového managementu a samotného pojmu projekt, jelikož 
jednorázová sportovní akce má bezpochyby vlastnosti právě tohoto pojmu.  
 Projektový management má stejně jako management nespočet definic, nicméně význam 
zůstává zachován.  
 Projektový management je souhrn všech aktivit, které se zakládají na plánování, 
organizování, řízení a kontrolování zdrojů s poměrně krátkodobým cílem. Takový cíl by měl 
být stanoven pro zrealizování specifických cílů.  
Jednoduše tedy můžeme říci, že projekt je nějaká krátkodobá snaha, kterou doprovází naše 
znalosti různých metod, a úsilí, které si za cíl kladou přeměnu materiálních i nemateriálních 
zdrojů na soubor výrobků a služeb tak, aby se dosáhlo předem určených cílů (Svozilová, 2006). 
 
Projekt 
Je základní a nejdůležitější prvek projektového řízení. Je to dočasná snaha vynaložená na 
vytvoření jedinečného produktu nebo služby. Každý projekt má nějaká pravidla, která se musí 
dodržovat. Mezi ně se řadí například: 
 mít specifický cíl, kterého chceme dosáhnout, 
 mít předem nadefinované datum začátku a konce našeho úsilí,  
 stanovení mezí pro čerpání zdrojů, které jsou potřeba pro jeho realizaci 
(Rektořík; Pirožek; Nová, 2015). 
 
Důležitým pojmem, který je spjatý s pojmem „projekt“ je dočasnost. Vypovídá o to, že každý 
projekt je časově ohraničený.  
Dalším neméně důležitým bodem je unikátnost. Díky tomu považujeme projekt za 
jedinečný a tudíž neopakovatelný. Ovšem kromě těchto předmětných a časových omezení zde 
najdeme také pravidla hospodaření. To je důvodem, proč může být projekt označován jako 
podnikatelské seskupení. (Svozilová, 2006) 
  
Projektový management má tedy jakési tři základny (viz Obr. 2. 1), které definují prostor, ve 
kterém se pomocí průběžných cílů utváří nová hodnota neboli produkt. Tento produkt je 
definován jako výsledek projektu.   
 
 10 
Základny (Svozilová, 2006): 
 čas, který ohraničuje plánování pořadí jednotlivých fází projektu, 
 dostupnost zdrojů, které jsou pro vyhotovení projektu potřebné, 
 náklady, které představují finanční náročnost při užití různých potřebných zdrojů 
v časovém prostoru.  
Aby došlo k úspěšnému dokončení projektu, je třeba, aby tyto základny fungovaly v rovnováze. 
K naplnění předpokladů je třeba mít projektový plán, na základně kterého můžeme situaci 
sledovat a koordinovat (Svozilová, 2006). 
 
Obr. 2. 1 Základny projektového managementu 
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dostupnost zdrojů 
(Svozilová, 2006); upraveno 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Předmět projektu 
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Obr. 2. 2 Klíčové marketingové koncepce  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Svozilová, 2006); upraveno 
 
2.2 Marketing 
2.2.1 Marketing 
V dnešní době, je třeba marketingem chápat nejen nástroje, které jsou používány k vytvoření 
prodeje, ale také snahu o uspokojení potřeb zákazníka. Je tedy třeba, aby specialisté dobře 
porozuměli tomu, co zákazník chce a potřebuje. Na základě toho následně vyrobí produkty, 
které zákazníkovi poskytnou novou hodnotu za přívětivou cenu. Takový výrobek, se budu 
prodávat poměrně snadno.  
Je tedy možné říci, že prodej a reklama jsou jen součástí rozsáhlejšího marketingového 
mixu a ostatních marketingových nástrojů. Společně potom ovlivňují daný trh.  
Marketing definujeme jako společenský, manažerský proces, díky kterému jsou uspokojovány 
potřeby jednotlivců i skupin (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
2.2.2 Sportovní marketing 
Uplatňování marketingu v oblasti sportu je evidentní a během posledních let jsou jeho projevy 
stále výraznější a častější.  
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Aplikace marketingu je charakteristická především pro společnosti, vyrábějící sportovní 
zboží, jako je sportovní obuv, textil a vybavení. Dále pro organizace, které připravují a 
vyhodnocují sponzorské projekty, pro firmy podporující sport nebo propagující sportovní 
osobnosti. V neposlední řadě slouží také samotným sportovním organizacím, které se jim 
zabývají především z důvodu získání finančních zdrojů pro provozování sportovních aktivit 
(Čáslavová, 2009), (Durdová, 2005). 
 
2.2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor tvořený taktickými marketingovými nástroji - výrobkové, cenové, 
komunikační a také distribuční politiky, díky kterým může firma reagovat na přání zákazníků 
na cílovém trhu a měnit tak svou nabídku.  
 Aby firma upoutala zákazníky a probudila v nich poptávku po produktu, musí se 
soustředit na všechny aktivity. Tyto aktivity můžeme rozdělit do čtyř skupin, které známe jako 
„čtyři P“ (Kotler, 2001):  
 výrobek (product),  
 cena (price),  
 distribuce (place), 
 komunikační politika (promotion) 
 
Výrobek 
Pojmem výrobek neboli produkt, rozumíme jak výrobky, tak služby, které daná firma nabízí na 
cílovém trhu svým zákazníkům. Jedná se primárně o zboží fyzického charakteru, služby, 
události, zážitky, místa, osoby, majetek, informace a myšlenky.  
 Výrobek není jen samotný produkt nebo služba. Zahrnujeme zde také kvalitu a obal 
výrobku, image výrobce, samotnou značku a další faktory, které zákazníka uspokojí (Kotler, 
Armstrong, 2004); (Kotler, 2001). 
 
Cena 
Tento název vyjadřuje sumu peněz, kterou zákazník musí vynaložit k pořízení určitého 
výrobků. Můžeme tedy říci, že se jedná o peněžní vyjádření hodnoty.  
 Stanovit správnou cenu, je poměrně náročný proces. Musíme vzít v potaz firemní cíle 
jako například: maximalizace zisku nebo minimalizace nákladů a řadu dalších faktorů (Kotler, 
Armstrong, 2004); (Kotler, 2001). 
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Distribuce 
Pod tímto pojmem se skrývají veškeré aktivity, které směřují k tomu, aby byl výrobek pro 
zákazníky atraktivní a došlo k jeho prodeji (Kotler, Armstrong, 2004); (Kotler, 2001). 
 
Komunikační politika 
Jedná se o propagaci výrobků. Přesněji řečeno, jsou zde zahrnuty aktivity, které povedou 
k tomu, aby se zákazník o produktu dozvěděl, seznámil se s ním a zakoupil si jej.  
 
Abychom mohli říci, že je marketingový program účinný, je třeba, aby se propojily všechny 
prvky marketingového mixu a utvořily tak koordinovaný program, který je navržen k tomu, aby 
se zákazníkovi dostala co nejvyšší možná hodnota a zároveň byly splněny firemní cíle. V tomto 
případě cíle marketingové (Kotler, Armstrong, 2004); (Kotler, 2001). 
 
2.2.4 Reklama 
Reklama je jeden z komunikačních nástrojů. Každý takový nástroj má své jedinečné vlastnosti 
a vyžaduje různé náklady. 
Jednou z výhod právě zmiňované reklamy je množství oslovených lidí v jeden okamžik. 
Například televizní reklama zasáhne několik milionů lidí najednou. Nesmíme opomenout ani 
možnost opakovaného sdělení. Celkově tento nástroj vypovídá i o velikosti, 
popularitě a úspěšnosti firmy. Reklama je velice nákladný nástroj, ale umožňuje firmě 
popularizovat své produkty. A to vizualizací, tiskem, zvukem a barvami. Můžeme jí použít pro 
dlouhodobý image produktu, nebo díky ní můžeme podpořit prodej.  
 Bohužel i reklama má několik nedostatků. Přestože zasáhne najednou několik lidí, stále 
zůstává neosobní a tzv. jednosměrná. Nedokáže člověka přinutit k okamžité reakci. Dále, jak 
už bylo zmíněno, je finančně nákladná (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
2.2.5 Sportovní reklama 
Reklamu můžeme definovat jako placenou a neosobní formu prezentace výrobků či služeb. 
Pojem sportovní reklama se vztahuje především k reklamě se sportovním motivem, která 
prezentuje výrobky obecnými komunikačními médii. Tento specifický druh reklamy využívá 
také specifické komunikace.  
Jejím cílem je zvýšení prodeje a informovanosti o produktu u potencionálních zákazníků 
(Čáslavová, 2009). 
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Druhy sportovní reklamy (Čáslavová, 2009): 
 reklama na dresech a sportovních oděvech, 
 reklama na startovních číslech,  
 reklama na vstupenkách, 
 reklama na mantinelu,  
 reklama na sportovním náčiní a nářadí,  
 reklama na výsledkových tabulích a ukazatelích.  
 
Funkce reklamy 
Reklama plní hned několik funkcí, mezi které řadíme funkci informační, 
přesvědčovací a upomínací.  
 Funkce informační je důležitá zejména v počátku existence produktu či služby. Je nutné 
zajistit primární poptávku a dostat samotnou existenci produktu do podvědomí zákazníků. 
 Druhá funkce je přesvědčovací, ta má význam zejména v takovém prostředí, ve kterém 
zaznamenáme intenzivní konkurenci. Tvoří se zde tzv.: selektivní poptávka, při které 
jde o zájem o produkt konkrétního výrobce. Hlavním důvodem této fáze je snaha získat co 
nejvíce zákazníků (i od konkurentů), potlačit obavy zákazníka z užívání daného produktu, 
zlepšení image firmy v pohledu zákazníka a také vyvolat tlak na zákazníka, který jej podnítí 
k okamžitému nákupu. 
 Poslední zmiňovanou funkcí je funkce upomínací. Ta je důležitá zejména ve stádiu, kdy 
lidé produkt znají a kupují jej. Jejím hlavním účelem je neustále připomínání produktu či 
služby, kterou zákazník již dobře zná (Čáslavová, 2009). 
 
Osobní prodej  
Při osobním prodeji dochází k interakci mezi dvěma či více lidmi, je tedy možné sledovat 
potřeby druhého člověka a na základě toho, pružně přizpůsobit náš projev a následné kroky. 
Dalo by se tedy říci, že se jedná, v určitých fázích prodeje, o nejúčinnější formu nástroje při 
vytváření preferencí, přesvědčení a při samotném nákupu (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje probíhá pomocí různých nástrojů, jako jsou soutěže, slevy, prémie, 
kupony a mnoho dalších. Tyto jmenované nástroje mají ve většině případů poměrně specifické 
vlastnosti. Slouží k tomu, aby přiměli zákazníka k poslechu, udrželi tak jeho 
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pozornost a nakonec jej podnítili ke koupi produktu. Tímto nástrojem je možném velmi rychle 
zvednout již upadající prodej. Na rozdíl od reklamy nebo osobního prodeje, u kterých se buduje 
především dlouhodobé jméno značky, má podpora prodeje poměrně krátké trvání a bohužel 
nejsou tak účinné (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing má hned několik forem, a to telefonický prodej, přímé zásilky nebo online 
marketing. Všechny tyto formy mají 4 shodné vlastnosti – bezprostřednost, neveřejnost, 
přizpůsobivost. 
Cíl přímého marketingu je adresován určité osobě, je možné jej připravit tak aby oslovil 
vybraného zákazníka. Celé přípravy probíhají velmi rychle. Díky tomu jsme schopni pružně 
reagovat na reakci zákazníka.  
Dále můžeme říct, že je interaktivní, neboť dochází k dialogu mezi 
zákazníkem a marketingovým týmem (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
2.2.6 Sponzoring 
Sponzoring spolu s reklamou patří mezi nástroje marketingové komunikace, které se používají 
mezi sportem a ekonomickým subjektem. Patří zde aktivity, které vedou k získání dodatečných 
financí do sportu, tak i k vytvoření partnerských vztahů mezi sportovními kluby a danou firmou. 
Od sponzora se očekávají finanční prostředky, věcné dary nebo služby, za které jsou mu 
poskytnuté nějaké protislužby. Nejčastěji se jedná o zviditelnění jména firmy nebo jejich 
produktů.  
Sponzoringu v oblasti sportu využívá pořád více firem, které tak mají možnost se zviditelnit 
na různých sportovních akcích. Čím více je akce mediálně zpropagována a čím vyšší význam 
má, o to více se zviditelní i sponzor. Forem sponzoringu je hned několik, a to 
(Čáslavová, 2009); (Durdová, 2015):  
 sponzorování jednotlivých sportovců,  
 sponzorování sportovních týmů, 
 sponzorování sportovních akcí,  
 sponzorování klubů,  
 sponzorování sportovních institucí. 
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Sponzorování jednotlivých sportovců 
Sponzorování jednotlivých sportovců je nejrozšířenější forma sponzoringu právě na vrcholové 
úrovni. Osobnosti vrcholového sportu se tak stávají tváří firmy a jsou garanty kvality podniku. 
Sportovec jako protislužbu dělá reklamu firmě pomocí fotografií, autogramiád, předváděcí 
akce také se účastní akcí spotřebitele. Sportovec, který má svého vlastního sponzora dostává 
nejen finanční podporu ale také podporu materiální – sportovní vybavení, oblečení a služby.  
 Sponzoring je pro sportovce jeden z klíčových příjmů, jejich rozsah je nejčastěji 
založen na výkonosti sportovce (Durdová, 2015). 
 
Sponzorování sportovních týmů 
Tuto formu můžeme vidět jak u sportu vrcholového, tak u sportu výkonnostního, někdy jej 
najdeme i ve sportu rekreačním. Zde jsou poskytovány zejména finanční prostředky, sportovní 
vybavení a také například ubytovací služby. Tým sponzorovi nejčastěji poskytuje reklamu na 
svých dresech, vstupenkách a sportovištích (Durdová, 2015). 
 
Sponzorování sportovních akcí  
Tento typ nabízí širokou škálu možností pro sponzora. Ten se můžu zviditelnit díky reklamě 
v propagačním materiálu, na vstupenkách, na stadionu. Dále může sponzor na akci získat 
členství V. I. P., může se účastnit slavnostního zahájení nebo ukončení a v neposlední řadě 
může obdržet sponzorské balíčky (Durdová, 2015). 
 
Sponzorování sportovních klubů 
I zde je možné poskytnou mnoho různých protivýkonů, jelikož klub disponuje jak sportovci, 
tak sportovními kluby a velmi často pořádá také sportovní akce. Možností jak zpropagovat 
jméno sponzora je tedy několik a sponzor si může zároveň vybrat, zda bude sponzorovat celý 
klub, nebo jen určitého sportovce, případně, zda se zviditelní při sportovních akcích 
(Durdová, 2015). 
 
Sponzorování sportovních institucí 
Jako sportovní instituce považujeme sportovní svazy, federace a olympijské výbory. Tímto 
typem sponzorování dává sponzor najevo zájem o širokou veřejnost, zviditelní své produkty, 
logo a samozřejmě i jméno firmy. Dále poukáže na možnost využití sportovišť k pohybu 
zaměstnanců a vytvoří výhodné podmínky pro publicitu a zájem médií (Durdová, 2015). 
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Podle výše podílu sponzora na celkovém příspěvku dělíme sponzoring na tyto typy 
(Durdová, 2015):  
 exkluzivní sponzor (Je tzv.: „oficiální sponzor“. Podílí se velkou částí 
na financování a za to se mu dostává všech protivýkonů.), 
 hlavní sponzor, vedlejší sponzor (Hlavní sponzor dostává nejdražší 
protivýkony a sponzoři vedlejší si rozdělují méně zajímavé nabídky.), 
 kooperační sponzor (Protivýkony se rozdělují na větší počet malých sponzorů.). 
 
2.3 Financování ve sportu  
 
 Když se zaměříme na financování sportu v České republice, dojdeme k závěru, že je 
nedostatečné. V současné době je to jeden z největších problémů, kterým se sportovní 
management zabývá. Nynější systém nebere ohledy na potřeby sportu jako takového, což má 
za následek právě nedostatečné množství financí v této oblasti a také to má vliv na samotnou 
společnost.  
 Přitom možností, kterými lze zabezpečit získání financí ve sportu, je několik. Čerpat se 
dá jak z veřejných tak i ze soukromých zdrojů. Velmi často dochází k propojení těchto dvou 
oblastí, to potom označujeme jako vícezdrojové financování sportu. Jako největší zdroj financí 
tzv.:“sporu pro všechny“, jsou domácnosti a to i p přesto, že všechny skupiny sportu jsou 
podporovány dotacemi z veřejných rozpočtů (Hobza, Rektořík, 2006). 
 
Obr. 2. 3 Vícezdrojové financování sportu 
 
(Hobza, Rektořík, 2006) 
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2.3.1 Veřejné rozpočty 
Mezi veřejné rozpočty řadíme v první řadě rozpočet státní. Tento typ rozpočtu je jeden 
z nejdůležitějších a nejvýznamnějších. Každoročně je schvalován parlamentem a jeho skladba 
je upravena samotným zákonem o státním rozpočtu. Dále mezi veřejný rozpočet patří rozpočty 
krajů, měst a obcí což jsou tzv. dotace místních rozpočtů. Jako poslední položku spadající mezi 
veřejný rozpočet uvedeme financování školní tělesné výchovy (Hobza, Rektořík, 2006). 
 
Obr. 2. 4 Financování sportu z veřejných prostředků 
 
 (Hobza, Rektořík, 2006) 
 
Jak již bylo zmíněno státní rozpočet a jeho rozdělování je upraveno zákonem. Výši peněžních 
prostředků putujících do sportu posuzuje Rada pro tělovýchovu a sport, která následně 
předkládá svá rozhodnutí a doporučení ke schválení ministerstvu školství, 
mládeže a tělovýchovy. Rozdělování státních zdrojů ukazuje Obr. 2. 5. 
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Obr. 2. 5 Rozdělování státních zdrojů do oblasti sportu 
 
 (Hobza, Rektořík, 2006) 
 
2.3.2 Soukromé rozpočty 
Přesto že do sportu putují finance ze státního rozpočtu, nesmíme opomenout zdroje soukromé, 
které jsou stále významnější, a to ať už se jedná s o podnikatelský nebo nepodnikatelský 
charakter.  
 Kromě domácností patří mezi další soukromý zdroj, podporující sport, podíl výnosů ze 
sazkových činností. V České republice je několik desítek až stovek provozovatelů právě této 
činnosti. Povolení pro získání živnostenského oprávnění, pro možnost podnikání v tomto 
sektoru, je upraveno položkou o odvodu určitého procenta ze zisku na programy prospěšné pro 
společnost (Hobza, Rektořík, 2006). 
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Obr. 2. 6 Financování ze soukromých zdrojů, disponibilní fond 
 
(Hobza, Rektořík, 2006) 
 
2.3.3 Sport 
Sport je společenský jev, který má charakteristické vlastnosti, kterými jsou postavení a funkce 
ve vztahu k ostatním oblastem společenského dění. Sport má významný vliv na uspokojování 
lidských potřeb. Je zaměřen na získání vysoké výkonnosti v dané sportovní 
specializaci a soutěžích. Podle úrovně výkonnosti se dále dělí na sport rekreační, výkonnostní 
a vrcholový.  
Kdybychom sport chtěli zařadit, řekli bychom, že je považován za součást tělesné kultury. Ta 
je součástí kultury obecné. Obecná kultura má několik definic, ale jednoduše ji můžeme chápat 
jako souhrn přijatých materiálních i nemateriálních hodnot jak současných tak i minulých. Tyto 
hodnoty jsou předávány jednou generací generacím dalším jako forma kulturního dědictví.  
Sport má také několik definic, jelikož záleží, jaké kritéria považujeme za klíčové. Lze je dělit 
například na (Durdová, 2009):  
 definice podle úrovně soutěží - sport vrcholový, výkonnostní nebo rekreační,  
 definice sportů kolektivních a individuálních,  
 definice sportů amatérských a profesionálních,  
 definice podle funkcí sportu, 
 definice podle pojetí ať už sociologického, fyziologického nebo jiného. 
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2.3.4 Nábor 
Nábor je proces získávání vhodných zaměstnanců na danou pracovní pozici. Pojem zahrnuje 
jak vyhledávání, testování ale i hodnocení a samotný výběr uchazečů. Ve firmách je nejčastěji 
nábor řízen HR specialisty dané firmy případně si firmy najímají profesionální agentury, které 
firmě dodají již „protříděné“ kandidáty, tak aby byly co nejvhodnější (Durdová, 2002). 
 
Nábor ve sportu 
S tímto pojmem se velmi často setkáváme i ve sportovním odvětví. I zde se můžeme zaměřit 
na stejný úhel pohledu jako v předchozích řádcích a to na hledání zaměstnanců sportovních 
klubů. Je třeba si ale uvědomit, že velmi často dochází k náboru právě samotných hráčů. Pokud 
se jedná o vyšší soutěže, jsou i zde velmi pečlivě vybraní kandidáti, kteří splňují daná kritéria.  
Nicméně o náboru hovoříme i v případě malých soutěží, zejména u dětí. V takové situaci 
probíhá celá akce spíše formou zábavy. Klubu jde o to, aby nabrali co nejvíce nových dětí do 
svého sportovního klubu (Durdová, 2002). 
 
Tento pojem úzce souvisí s tématem této práce, kterým je příprava a organizace sportovní akce.  
Více bude toto spojení pojmů vysvětleno později. 
 
2.3.5 Příjmy a výdaje, výnosy a náklady 
Velmi často dochází k pochybení v pochopení pojmů náklady, výnosy, příjmy a výdaje, proto 
si je v následujících řádcích objasníme.  
Nejčastěji se zaměňují pojmy příjmy a výnosy. Příjmy rozumíme reálné peněžní toky 
organizace, mluvíme zde tedy o výkazu cash flow. Můžeme tedy říci, že se jedná o peněžní 
přírůstky. Ve srovnání s tím jsou výnosy hmotné toky, které jsou pouze ve finančním vyjádření. 
Znamená to tedy, že výnosy nemusí být nutně peněžní přírůstky.  
 Podobně je tomu i v případě výdajů a nákladů. Výdaje představují reálné peněžní toky 
přesněji peněžní úbytek. Kdežto náklady představují pouze peněžní vyjádření spotřebování 
nebo opotřebení majetku. Díky nákladům si můžeme snížit aktiva a zároveň zvýšit závazky, 
znamená to tedy, že si jimi můžeme snížit hospodářský výsledek, ale tím si zároveň 
snížíme i daňovou povinnost, v případě, že jsou daňově uznatelné (Hobza, Rektořík, 2006). 
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2.4 Výzkumné metody 
Je třeba si uvědomit, že každá metoda má svá pravidla a principy, které je potřeba dodržovat, 
abychom dosáhli zvoleným cílům. U každé metody také využíváme různé nástroje, jinými slovy 
techniky, na základě kterých je možné sesbírat data a informace potřebné pro interpretaci. Ta 
se potom nejčastěji tvoří pomocí výpočetní techniky. Výstup máme nejčastěji ve formě grafů 
nebo tabulek. (Durdová, 1999) 
 
Pro dosažení cíle této bakalářské práce byly použity metody komparace, 
SWOT analýza a dotazování.  
 
2.4.1 Komparace  
Komparace neboli srovnání/přirovnání nám umožňuje zjištění podobností a rozdílu.  
Jako u každé metody je důležité stanovit si cíl výzkumné metody, v tomto případě, komparace. 
Tomu by měla předcházet definice objektu komparace. Dále je třeba si stanovit kritéria 
komparace pro konkrétní danou analýzu. Zapomenout bychom neměli ani na vymezení vztahu 
k časové analýze (Kotler, 2001). 
 
2.4.2 SWOT analýza 
SWOT je zkratka odvozená z anglických slov (Čáslavová, 2009): 
 Strenghts (silné stránky), 
 Weaknesses (slabé stránky), 
 Opportunities (příležitosti), 
 Threats (hrozby). 
Tyto zkratky slouží pro označení čtyř kvadrantů matice, ze které se celá analýza sestává.  
 
Sestavení SWOT analýzy není nijak komplikované. Máme k dispozici již zmiňované čtyři 
kvadranty, přičemž do levé poloviny je třeba zaznamenat takové faktory, které mají pro 
podnikání pozitivní vliv a pomáhají nám tak být úspěšnými na trhu. Do pravé části potom 
značíme negativní aspekty. Ty se musíme naučit potlačit, zpracovat a případně být připraveni 
na jejich negativní dopady.  
 Dále se dá matice rozdělit no horní a dolní část. Do horní poloviny se značí interní 
faktory, které může podnikatel ovlivnit. Dolní oblast naproti tomu zaznamenává faktory 
externí. Tyto externí faktory můžeme rozdělit na vlivy makroprostředí, kde patří faktory 
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ekonomické, legislativní a technologické a mikroprostředí do kterého spadají zákazníci, 
konkurence, odběratelé dodavatelé a v neposlední řade veřejnost (Kotler, 2011), 
(Čáslavová, 2009). 
 
SWOT analýza, která je dobře sestavená by měla obsahovat minimálně pět položek v každém 
kvadrantu matice. 
Pomocí SWOT analýzy jsme schopni identifikovat oblasti, ve kterých je naše společnost silnější 
než společnosti konkurenční a naopak oblasti ve kterých strádáme (Čáslavová, 2009). 
 
Obr. 2. 7 SWOT analýza 
.  
 (Internetový zdroj) 
 
2.4.3 Dotazování 
Metodu dotazování můžeme označit jako jednu z nejběžnějších metod. Velmi často se stává, že 
je to jediná výzkumná metoda, která je u projektů a studií použita. V této metodě jde především 
o získávání primárních dat od respondentů. Těm jsou předloženy otázky, které se týkají jak 
spotřebitelského chování, tak i znalostí, preferencí a postojů daného respondenta.  
Metoda dotazování je známá svou pružností, na základně získání velkého množství informací 
a také svou nenáročností na finanční prostředky a čas.  
Jako vše má i tato metoda své nedostatky. Za ty můžeme považovat, riziko nechuti respondenta, 
jeho nedostatku času pro zodpovězení otázek. Za nedostatek je třeba označit i možnost, že 
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respondent na otázky nebude odpovídat pravdivě a bude se snažit odpovídat tak, aby uspokojil 
tazatele. (Kotler, Keller, 2007) 
 
Dotazník  
Pokud hovoříme o dotazování, je téměř nutností zmínit pojem dotazník. Jedná se o nejběžnější 
prostředek této metody. Já sama jsem jej vybrala pro zpracování základních dat k této 
bakalářské práci. Jelikož materiál, který jsem během akce získala, bylo třeba podrobit 
kvantitativní analýze. Samozřejmě i tato metoda má své výhody a nevýhody. Těm se budeme 
věnovat v následujících odstavcích. (Durdová, 2011). 
 
Výhody 
 Časová nenáročnost,  
 nízké finanční náklady,  
 malý počet pracovníků,  
 zahrne velký počet respondentů v jeden okamžik,  
 respondent má čas na zodpovězení otázky (Durdová, 2011). 
 
Nevýhody 
 Nepochopení otázky,  
 neosobní přístup,  
 možné zkreslení odpovědí,  
 některé otázky nemusí být zodpovězeny (úmyslně i neúmyslně), 
 u uzavřených otázek jsou omezeni výběrem. (Durdová, 2011). 
 
Konstrukce dotazníku 
I vytvoření dotazníku má své zásady a principy. Hned na začátku je důležité si jasně stanovit 
cíl dotazování a na základě tohoto cíle potom shromažďovat konkrétní údaje. Neméně 
důležitým bodem je správné sestavení otázek výzkumu, tak aby byly účelné a vedly k zajištění 
cíle. Samozřejmostí je dobrá orientace v problematice (Kotler, Keller, 2007), (Durdová, 2011). 
 
Další body, které je třeba zmínit, jsou: 
Pilotáž – jsou to volné rozhovory v terénu. Doporučuje se v počáteční tvorbě dotazníku.  
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Pretest – jedná se o prvotní verzi dotazníku. Dochází zde k otestování korektnosti dotazníku na 
malém množství respondentů (Kotler, Keller, 2007). 
 
V dotazníku je možné použít tři typy otázek a to: 
Otevřené otázky 
U tohoto typu otázek není respondent limitován výčtem možných odpovědí a má možnost se 
svými slovy vyjádřit k dané problematice. Dotazník s tímto typem odpovědí je náročnější na 
vyhodnocení, jelikož je třeba provést kategorizaci odpovědí (Durdová, 2011). 
 
Polootevřené otázky 
Respondent má k dispozici výčet různých možných odpovědí a k tomu navíc ještě možnost se 
vyjádřit svými slovy. Tato otázky bývá nejčastěji označená jako „jiná odpověď“. Tuto odpověď 
volí v případě, že mu nevyhovuje žádná z uvedených možností (Durdová, 2011). 
 
Uzavřené otázky 
Respondent vybírá z předtištěných odpovědí. Uzavřené otázky se následně dělá podle typu a to 
takto: 
 dichotomické: ANO x NE, 
 polytomické výběrové (respondent vybírá jednu z možností),  
  polytomické výčtové (respondent má možnost vybrat více než jednu odpověď), 
 polytomické stupnicové (následuje seřazení odpovědí),  
 filtrační (jsou vázány na předchozí otázku) 
 kontrolní (slouží nám k ověření věrohodnosti odpovědí respondenta), (Durdová, 2011). 
 
Jak už je výše uvedeno, pro tuto práci byla zvolena právě tato metoda dotazováni. V dotazníku 
jsou použity všechny tři typy otázek. Co se týká otázek uzavřených, byly použity právě tyto: 
dichotomické, polytomické výběrové, polytomické výčtové.  
 Celý dotazník měl elektronickou podobu a to hlavně z organizačních důvodů.  
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3 Příprava a organizace sportovní akce v kategoriích děti a dospělí 
V této kapitole bude rozebrána samotná příprava a organizace celé sportovní akce. Podíváme 
se na to, co vše muselo být zajištěno a v jakém pořadí, tak aby akce proběhla bez komplikací 
a splnila svůj účel.  
 
3.1 Myšlenka zorganizování sportovní akce 
Téměř všechny sportovní kluby, zaměřené na dětské kategorie se potýkají s nedostatkem 
sportovců, jinak tomu není ani u badmintonového a squashového klubu, který má své zázemí 
v SC FAJNE. Podobné kluby, stejně jako tyto zmiňované, mají dostatečné množství hráčů pro 
zabezpečení plynulého chodu, nicméně nevyužívají své kapacity na maximum. Příčinou může 
být neustále se zvyšující nabídka sportovních klubů na trhu a samotný výběr sportů.  
 Kluby, které se s tímto problémem potýkají, zpravidla organizují náborové akce, které 
mnohdy přilákají nové jedince. Akce tohoto typu mohou probíhat různými způsoby. Některé 
kluby se rozhodnout, že se zviditelní ve školách a po domluvě s vedením dané školy, udělají na 
škole prezentaci. Ta většinou probíhá takovým stylem, že kompetentní osoba daného klubu, 
předstoupí před žáky a popíše jim klub tak, aby je co nejvíce nadchla, následně jsou žákům, 
rozdány letáky s informacemi.  
 Dalším způsobem jak se klub může zviditelnit, je uspořádání dne otevřených dveří. Zde 
se potencionální zájemci mohou přijít podívat, jak probíhá trénink daného klubu, případně si 
jej mohou rovnou sami vyzkoušet.  
 V neposlední řadě se může jednat o promyšlenou akci, která má širší záběr, nicméně cíl 
má stejný. Získat co nejvíce nových členů. Takovéto akce jsou z organizačního a časového 
hlediska nejnáročnější a proto se jimi budeme zabývat v této práci. Vše bude demonstrováno 
na akci: Mikulášská sportovní noc v SC FAJNE.  
 
Jak již bylo zmíněno v předchozích řádcích, bude popsán koncept náborové akce, která bude 
uskutečněna v SC FAJNE. 
 
3.2 Výběr termínu a místa pro sportovní akci 
Z již uvedeného textu vyplývá, že bude rozebrán koncept náborové akce, která se zaměřuje 
především na squashový a badmintonový klub a následně na lekce pro dospělé.  
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SC FAJNE je sportovní středisko ve kterém působí již zmiňovaný badmintonový a squashový 
klub, dále se zde nachází fitness centrum a sálové aktivity.  
Sálové aktivity jsou rozděleny do dvou skupin a to: 
 lekce pro děti,  
 lekce pro dospělé. 
 
Cílem rozebírané akce bude oslovení a zaujetí nových možných členů jak z řad dětí tak 
i dospělých.  
 
Pro uskutečnění události budou zvoleny prostory právě sportovního centra FAJNE. Tato volba 
nabízí hned několik výhod jako například: 
 známé prostředí,  
 kvalitní zázemí (6 badmintonových kurtů, 6 squashových kurtů, sprchy, toalety, sály, 
kavárna),  
 přítomnost kvalifikovaných trenérů a dalších.  
 
Vzhledem k časové vytíženosti sportovního centra je při výběru termínu nutné přihlédnout k již 
naplánovaným akcím. Na základě tohoto průzkumu je stanoveno datum pro akci na termín 
9. 12. 2016 a 10. 12. 2016.  
 
3.3 Stručná charakteristika akce 
Z důvodu, že náborových akcí je na sportovním trhnu mnoho, je zapotřebí, aby akce byla 
v jistém směru unikátní.  
 Aby byl zajištěn co největší úspěch náboru, je akce naplánována i s přespáním.  
Zde je třeba upozornit, že akce se dělí na dvě části a to na část pro dospělé klienty a druhá část, 
na klienty z řad dětí.  
 
V obou těchto částech je cílem získání nových klientů, nicméně každá část bude zaopatřena 
jiným způsobem.  
 
Co se týká programu pro rodiče, půjde o krátké ukázkové lekce, které v centru probíhají. Budou 
zvoleny takové lekce, které jsou buďto nové, nebo mají slabší obsazenost. Celý program pro 
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rodiče bude zdarma a bude jen na nich, zda se jej zúčastní nebo ne. Kapacita je omezena a to 
počtem 14 lidí na malý sál a 20 lidí na velký sál. 
 Část programu zaměřena na děti má za cíl přilákat co nejvíce nových mladých sportovců 
na jednotlivé kurzy nebo do badmintonové a squashové akademie. Tento nábor bude tedy na 
dva dny a bude pojat jako sportovní den. I zde je důležité zmínit kapacitní strop, který bude 
omezen počtem 40 dětí.  
 Pro přihlášení na dětskou část programu, bude třeba vyplnit přihlášku (viz příloha č. 1) 
a následně ji odevzdat na recepci centra.  
 
3.4 Propagace 
Akce bude propagována hned několika způsoby. Největší záběr je očekáván díky webovým 
stránkám www.SCFAJNE.cz. Na těchto stránkách se klienti dovídají informace ohledně 
sportovního centra, přihlašují se skrze rezervační systém na vypsané lekce, případně si rezervují 
badmintonové a squashové kurty. Je tedy zřejmé, že rezervační systém je velmi často klienty 
zobrazován. Umístění upoutávky právě zde by tedy mělo mít značný přínos pro obsazenost.  
 Dalším místem pro umístění reklamy bude stránka na sociální síti Facebook.com, která 
také dokáže oslovit velké množství lidí.  
 Poměrně velký přínos zájemců se očekává na základě propagace skrze letáky. Ty budou 
vytištěny na formát velikosti A5 (viz příloha č. 2) a budou umístěny na recepci sportovního 
centra.  
 Posledním marketingovým tahem, který je plánován, je emailová komunikace. Bude 
vybrána cílová skupina, která bude tvořena lidmi ve věku 25 a více let, primárně potom těmi, 
kteří mají přihlášené děti do squashové a badmintonové akademie, případně, jejichž děti se 
podobných akci v SC FAJNE již účastnili. 
 .  
3.5 Časový harmonogram  
Jelikož je akce plánovaná na dvě části, pro děti a dospělé klienty, je potřeba se zaměřit na tvorbu 
hned dvou harmonogramů, aby se předešlo kolizi právě ze strany organizátorů. 
 
Část pro rodiče: 
Pátek 9. prosince 2016 
17:30 – předání dětí, rozloučení se 
18:00 – 18:25/Malý sál – cardio trénink (kapacita – 14 osob) 
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18:00 – 18:25/Velký sál – kruhový trénink (kapacita – 20 osob) 
18:30 – 18:55/Malý sál – hiit (kapacita 14 osob) 
18:30 – 18:55/Velký sál – tabata (kapacita – 20 osob) 
19:00 – 19:25/Malý sál – power jóga (kapacita – 14 osob) 
19:00 – 19:25/Velký sál – pilates (kapacita 20 osob) 
19:30 – konec programu rodičů, rodiče již nenarušují program dětí, odchod 
 
Část pro děti: 
pátek 9. prosince 2016 
17:30 příchod dětí, zahájení 
18:00 – 18:30 vybíjená s velkým míčem na squashových kurtech 
18:30 – 19:00 florbal na squashových kurtech 
19:00 – 20:00 squash (kurty zarezervovány) 
20:00 – 21:00 badminton (kurty zarezervovány) 
21:00 – 21:30 večerní hygiena 
21:30 – 22:00 večeře - pizza 
22:00 - 00:00 hry v sále, film 
 
sobota 10. prosince 2016 
8:00 – 8:30 budíček + ranní hygiena 
8:30 – 9:00 snídaně 
9:00 – 9:45 kruhový trénink (sály zarezervovány) 
10:00 zakončení akce, vyhlášení, předání dětí rodičům 
 
3.6 Organizační tým  
Celou akci zaštítí sportovní centrum FAJNE, které přípravou pověří realizační tým. Tento tým 
bude tvořen právě trenéry, kteří v centru působí. Optimální počet trenérů je stanoven na čtyři 
osoby, plus dva dohlížející, z vedení centra.  
 Jelikož pořádání akce zahrnuje hned několik důležitých úkolů a činností, bude vytvořen 
harmonogram, ve kterém budou zaznamenány jednotlivé úkoly, které bude třeba udělat v daný 
čas. První úkoly, které jsou s organizací spojeny, budou rozpracovány přibližně měsíc před 
začátkem akce a budou vypadat následovně: 
 stanovení data, času a hlavní náplně,  
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 určení kapacity, věkové rozmezí a výkonnostní úroveň, 
 místo uskutečnění akce,  
 zda bude přítomen doprovod (rodiče) nebo zda je akce jen pro děti,  
 zajištění programu pro doprovod – speciální lekce pro rodiče,  
 nutný personál pro hladký průběh akce,  
 veřejná nebo uzavřená akce (nutno se registrovat s předstihem), 
 stanovení ceny,  
 zajistit trenéry a určit kdo za co zodpovídá,  
 určení sazeb pro trenéry, 
 poslat informační email všem zúčastněným z řad personálu,  
 zajistit prostory (rezervace kurtů a sálů), 
 připravení registračních formulářů pro přihlašování, 
 vytvoření letáků a plakátů, poslat k tisku, 
 promo akce – zveřejnění letáků, emailing, aktualita na webové stránky, sociální síť. 
 
Přibližně dva týdny až týden před proběhnutím akce je třeba se zaměřit na následující body: 
 porada trenérů (potřeba projít základní pravidla – rozložení dne, vytvoření programu  -
sportovní náplň, motiv akce), 
 zajištění fotografa a kameramana,  
 zajištění potřebné techniky (fotoaparát, kamera, mikrofony, televize, repro bedna) 
 promo akce – zveřejnění (emaily, aktualita na webových stránkách, facebook stránkách) 
 finální dořešení celého programu, 
 shrnout počet přihlášených a promyslet rozložení účastníků do skupin. 
 
Dva dny před zahájením, bude třeba provést tyto úkoly: 
 kontrola příprav – tzv. TO DO LIST, 
 nachystání všeho potřebného na zahájení, 
 vytvoření finálního seznamu a jeho tisk,  
 kontrola techniky pro focení a natáčení (fotoaparát, mikrofon, televize, reprobedna).  
 
Aby se předešlo možnému stresu organizátorů v den konání akce, bude i zde nachystáno 
několik věcí, které se musí udělat, aby se předešlo možným komplikacím. Jelikož se jedná 
o jeden konkrétní den, bude rozdělen na menší časové jednotky. Dále je důležité připomenout, 
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že se akce dělí na dvě části, následné přípravy se tedy budou lišit podle toho, o kterou část se 
bude jednat. 
Znamená to, že přibližně 60 minut před startem dětského programu bude třeba se zaměřit na:  
 nachystání seznamů dětí,  
 nachystání sportovišť a pomůcek. 
U části pro dospělé se bude jednat o: 
 nechystání sálů, 
 příprava pomůcek pro dané lekce,  
 kontrola aparatury, 
 
Po zvládnutí těchto bodů, bude následovat krátká trenérská porada, na které dojde k rekapitulaci 
následujícího programu. Budou rozděleny funkce mezi trenéry, tak aby bylo postaráno 
o zapsání právě příchozích dětí a rodičů, předání čipů ke skříňkám do šatny, o zavedení rodičů 
do systému a usazení dětí.  
 Velmi důležitým bodem se jeví vymyšlení motivační scénky a seznamovacích her pro 
dětskou část programu. Po zvládnutí těchto bodů, může celá akce začít.  
Na samotném závěru celé akce, bude důležité, aby došlo, spolu s dětmi, ke zrekapitulování 
všech proběhlých aktivit. Půjde především o to, aby si děti uvědomily, co vše se naučily 
a dozvěděly. Jedná se o to, aby věděly, jaký konkrétní význam určité činnosti měly a co jim 
daly. Po tomto zhodnocení dojde na udělení pochval, nikoli kritiky, na rozdání výher a pokřiky 
týmů.  
 U části pro dospělé klienty bude důležité zajistit dodržení časové harmonogramu, aby 
nedocházelo k časovému skluzu. Následně bude jen na trenérech, jak se svého daného 
programu ujmou a čím zaujmou a osloví klienty.  
 
 I po skončení programu bude důležité se držet určitého harmonogramu, jelikož bude 
třeba, aby někdo z trenérů zaznamenal, kdo již odešel, aby bylo přehledné, kteří účastníci, ještě 
zůstávají v centru.  
 Po odchodu všech účastníků bude následovat krátká trenérská porada, která bude určena 
ke zhodnocení akce a pro získání zpětné vazby právě od trenérů. 
Tímto všechny povinnosti ovšem nekončí. Jelikož se v průběhu celé akce bude fotit a natáčet, 
bude nutné vyrobit krátké video a fotoreportáž, která bude následně spolu s dotazníkem zaslána, 
na emaily rodičů účastníků. V emailu také poděkujeme rodičům, za jejich projevenou důvěru a 
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upozorníme na termín dalších akcí, které budeme v blízké době pořádat. K tomuto dojde 
přibližně 2 – 5 dní po uplynutí celé akce. Následně umístíme video i fotografie na stránky na 
sociální sítě Facebook.com a tím bude celá akce považována na ukončenou.  
 
3.7 Akce - vlastní program 
Celá akce se uskutečnila v předem stanoveném termínu.  
U ukázkových lekcí byla zaznamenána plná obsazenost a následně i spokojenost klientů. 
Časový harmonogram by dodržen podle původního rozpisu.   
Část pro děti měla menší počet účastníků, než bylo kapacitně možné. Celkově se 
zúčastnilo třicet sedm dětí. Plánovaný harmonogram, až na malý časový skluz, byl také dodržen 
tak, jak byl plánován. Jediný problém byl zaznamenán s objednávkou potravin, kdy došlo 
k chybné komunikaci mezi maloobchodní sítí HRUŠKA, s. r. o. a pekárnou 
PEKAŘI a  spol., s. r. o., která zapříčinila krátké zpoždění při dodání potravin.  
 
3.8 SWOT analýza  
Ukázkové lekce 
Silné stránky: 
 moderní sály, 
 kvalitní aparatura a vybavení,  
 zkušení a kvalifikovaní trenéři,  
 nulové náklady za lekci pro klienty,  
 propagace centra,  
 propagace trenérů. 
 
Slabé stránky: 
 strach klientů z nových lekcí,  
 nepřítomnost finanční motivace trenérů, 
 nedodržení přesného časového harmonogramu. 
 
Příležitosti: 
 možnost získat nové klienty,  
 zvýšení obsazenosti již zavedených lekcí,  
 propagace nových, doposud neznámých lekcí,  
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 začlenění nových trenérů. 
 
Hrozby: 
 neochota vyzkoušet nové lekce,  
 neochota vyzkoušet lekce pod vedením nových trenérů,  
 špatný přístup trenérů – neoslovení klientů / ztráta klientů.  
 
Dětský program 
 Silné stránky: 
 kvalitní zázemí, 
 velké množství potřebného vybavení, 
 zkušení trenéři, 
 profesionalita organizačního týmu, 
 kvalitní program,  
 zpracování časového harmonogramu. 
 
Slabé stránky: 
 neziskový charakter – část pro dospělé,  
 špatná komunikace s dodavateli jídla, 
 malé množství fotografií pro následnou dokumentaci, 
 malá propagace. 
 
Příležitosti: 
 možnost získat nové děti do akademie a kurzů, 
 zviditelnění různých sportů. 
 propagace sportoviště, 
 nové zkušenosti pro trenéry. 
 
Hrozby: 
 jiné akce probíhající v Ostravě paralelně s naší, 
 nízká účast,  
 negativní zpětná vazba, 
 malá ziskovost, 
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 možnost úrazu. 
 
3.9 Komparace 
Vzhledem k faktu, že v SC FAJNE proběhla již řada akcí jak pro děti tak dospělé klienty, byla 
možnost ji srovnat s akcemi předešlými. Jelikož, jak je už známo, byla pořádána za účelem 
získání nových klientů, nikoli za účelem nadměrných zisků, je možno považovat akci za 
úspěšnou.  
 Pokud budeme srovnávat dětskou část programu s loňskou událostí podobného 
charakteru, zaměřenou na halloween, která byla jen pro děti, může být označena za velmi 
vydařenou.  Po loňské akci byl zaznamenán jen nepatrný nárůst do badmintonové a squashové 
akademii, přesněji o tři děti na badminton a dvě na squash. Po letošní akci jsou výsledky 
mnohem lepší a počty se zvedly o desítky dětí. Do badmintonové akademie nastoupilo dalších 
sedm dětí, na squash se potom přihlásilo devět dětí. Nárůst byl zaznamenán také u dětských 
kurzů, přesněji u lekce parkour, kde se počet tréninkové skupiny zvedl o šest dětí.  
 Na základě tohoto srovnání je vidět, že koncept akce i trenérské obsazení bylo 
efektivnější než v předešlém ročníku.  
 
U ukázkových lekcí pro dospělé klienty není možnost komparace akce v čase, ale je možné 
porovnat stavy obsazeností lekcí před a po náborovém programu. Počet účastníků lekcí je 
samozřejmě ovlivněn i okolními vlivy jako je počasí, roční doba atd. Nicméně je vidět nárůst 
zájmu klientů u všech lekcí. Nejlépe na tom jsou lekce dynamické, které jsou zaměřené na 
rozvoj síly, vytrvalosti, kardiovaskulárního systému, stability, dynamiky atd., u těchto lekcí 
došlo k tomu, že poptávka klientů převyšuje kapacitní rámec pro dané hodiny. U lekcí 
pomalého charakteru byl také zaznamenán nárůst klientů, nedošlo ale k takovému zvýšení 
poptávky, aby nastalo převýšení nad počtem nabízených míst.  
 
3.10 Dotazník a jeho vyhodnocení 
Jak již bylo zmíněno v teoretické části, pro výzkum této práce, bylo použito hned několik 
výzkumných metod, aby bylo zjištěno, nakolik byla akce úspěšná, případně na kterých 
oblastech je potřeba do budoucna zapracovat.  
 V dotazníkovém šetření jsme se zaměřili pouze na část dětského programu. Otázek bylo 
celkem dvanáct (viz. Příloha č. 3). Nyní bude rozebrán dotazník a otázky budou i graficky 
zpracovány. 
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Jako první bylo zjišťováno, zda dotazník vyplňuje žena či muž. Z odpovědí vyplynulo, 
že celkem ze čtrnácti respondentů bylo právě deset žen a pouze čtyři muži.  
 
Graf 3. 1 Určení pohlaví respondenta 
 
(vlastní zpracování) 
 
Ihned po tomto dotazu následovala otázka pro zjištění, jak se o akci zúčastnění dozvěděli. Druhá 
otázka v dotazníku tedy zněla takto: „Jak jste se o akci dozvěděli?“ 
 
Graf 3. 2 Zjištění marketingové propagace 
 
(vlastní zpracování) 
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Z grafického vyjádření je vidět, že z nabízených možností, byla nejčastěji volena možnost 
„jinak“, přičemž jako vysvětlení byla uvedena emailová komunikace nebo firemní komunikace. 
Firemní komunikace je zde chápaná jako propagace skrze letáky, které byly jedním z vlastníků 
SC FAJNE rozdány ve firmě, na jejímž chodu se také podílí.  
Další velmi často volenou odpovědí byla reklama na sociální síti. Tuto možnost vybrali 
hned tři respondenti.  
 
Druhá otázka zněla: „Jak jste byli s akcí spokojeni?“ 
Zde dotazováni měli možnost označit jednu z možností na škále od jedné do pěti, přičemž 
jednička znamenala zcela nespokojení a pětka potom zcela spokojení. Ze zaznamenaných grafů 
vyplývá, že klienti bylo s akcí spokojeni a až na malé nedostatky by program neměnili.  
 
Graf 3. Celková spokojenost s akcí 
(vlastní zpracování) 
 
Dalším bodem, který byl zkoumán, byla spokojenost s trenéry, otázka tedy zněla takto: „Jak 
hodnotíte trenéry, kteří zajišťovali program pro Vaše děti?“ 
I zde respondenti volili na stupnici od jedné do pěti, kdy jednička znamenala zcela nespokojení 
a pětka zcela spokojeni.  
Na základě uvedených odpovědí je známo, že i výběr trenérů byl kvalitní, jelikož všichni 
respondenti volili kladné hodnocení, přesně devět klientů bylo zcela spokojených a pět klientů 
bylo spíše spokojeno, což značí pouze malé nedostatky.  
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Graf 3. 4 Spokojenost s trenérským obsazením  
(vlastní zpracování) 
 
Čtvrtá otázka byla taky směřována na zjištění spokojenosti, nyní v oblasti stravy. Dotaz zněl 
takto: „Jak byly Vaše děti spokojené se stravou během akce?“ 
Jak již vyplývá z předchozích řádků, i zde bylo voleno ze škály. Opět bylo na výběr od 
jedničky - zcela nespokojeni po pětku - zcela spokojeni. Z výzkumu víme, že se stravou nebyli 
klienti spokojeni tolik jako s programem a trenéry. Bylo by tedy vhodné se zamyslet nad tím, 
kde nastal problém a určitě na něm do budoucích akcí zapracovat.  
 
Graf 3. 5 Spokojenost se stravováním  
 
(vlastní zpracování) 
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Jelikož akcí probíhá v centru nespočet, jedním z cílů bylo zjistit, jak se klientům líbilo právě 
toto pojetí. Otázka, na kterou odpovídali respondenti, zněla takto: „Jak se Vám líbil koncept 
akce?“´ 
 
Graf 3. 6 Spokojenost s konceptem akce 
 
(vlastní zpracování) 
 
Z grafu je vidět, že celkové pojetí akce bylo úspěšné. Až na pár detailů, byli klienti naprosto 
spokojeni. Na základě předchozích dotazů je možné, že těmi drobnostmi byla myšlena právě 
strava, případně výběr trenérů.  
 
Jelikož je plánováno organizovat další podobné akce, bylo pro centrum velmi přínosné zjistit, 
o čem doma děti nejvíce mluvily a tedy co je nejvíce nadchlo. Položená otázka zněla takto:  
„O čem vaše dítě doma nejvíce mluvilo / co jej nejvíce zaujalo?“ 
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Graf 3. 7 Míra zaujetí 
 
(vlastní zpracování) 
 
Jelikož byla otázka otevřená, byly odpovědi velmi různorodé. Celkem čtyři respondenti uvedli 
jako největší zážitek squash a tři lidé zmínili badminton.  
Další odpovědí bylo jídlo, tuto odpověď použili právě tři dotazováni. Další tři lidé potom 
zmínili, že děti byly nadšené z akce jako z celku a zaujal je sportovní duch. Poslední uváděnou 
možností bylo právě přespání ve sportovním sále s kamarády a poukázky do Decathlonu, které 
byly součástí výhry.  
 
Jelikož se jednalo o akci náborového charakteru, bylo třeba zjistit také to, proč rodiče děti na 
akci přihlásili a zda akce splnila očekávání rodičů, na základě kterých potom své děti přihlásili 
do akademie či jiných kurzů. První jsme se zaměřili na zjištění, proč rodiče vlastně děti na akci 
poslali. Otázka zněla následovně: „ Z jakého důvodu jste přihlásili děti a tuto akci? (více 
možných odpovědí)“.  
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Graf 3. 8 Důvod pro účast na akci 
 
Vlastní zpracování 
 
Na základě výsledků bylo vidět, že nejčastějším důvodem proč rodičové přihlásili malé 
sportovce na tuto akci, bylo právě vyzkoušení si nových sportů. Tuto odpověď uvedli právě 
jedenáctkrát, další významnou skupinou bylo setkání se s vrstevníky. Tento důvod byl 
zastoupen sedmi hlasy. Další dvě poměrně významné skupiny tvořilo přespání mimo 
domov, což dítě do jisté míry obohatí a poskytne mu skvělý zážitek a také vidina volného večera 
pro rodiče.  
Dalšími důvody bylo zvoleno zdokonalení se sportu, kterému se dítě již věnovalo a ostatní, zde 
spadalo například sportování v SC FAJNE.  
 
Vzhledem k tomu, že věkový průměr zúčastněných dětí byl přibližně jedenáct let, bylo 
zjišťováno, zda se dítě nějaké podobné akce v SC FAJNE již zúčastnilo, případně, zda se jedná 
o jeho první zkušenost. I tento fakt byl v dotazníku zjišťován a na základě grafu bylo ukázáno, 
že osm respondentů již má předešlé zkušenosti se sportovními akce v tomto centru a pět 
dotazovaných zažilo premiérovou akci. Respondenti tedy odpovídali na otázku: “Jednalo se o 
Vaši první zkušenost s akcí v SC FAJNE?“ 
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Graf 3. 9 Předchozí zkušenosti s SC FAJNE 
 
(vlastní zpracování) 
 
Dalšími podstatnými fakty pro SC FAJNE bylo zjistit, zda by klienti o akci projevili zájem i 
v budoucích letech. Dotaz zněl takto: „Kdyby se akce konala i příští rok, přihlásili byste své 
dítě znovu?“ Všichni klienti se shodli, že by akci absolvovali znovu.  
 
Graf 3. 10 Přihlášení na další ročníky 
 
(vlastní zpracování) 
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Jak již bylo mnohokrát zmíněno, akce měla náborový charakter, což znamenalo, že cílem akce 
bylo docílit toho, aby co nejvíce mladých sportovců začalo docházet na tréninky squashové 
nebo badmintonové akademie, případně různých sportovních kurzů, které naše centrum pořádá. 
Respondentům byla položena otázka: „Zvažujete přihlášení dítěte do squashové nebo 
badmintonové akademie nebo do nějakého z dětských kurzů (parkour)?“ 
 
Graf 3. 11 Následný zápis do akademie a kurzů  
 
(vlastní zpracování) 
 
Z grafu vidíme, že nejčastější odpověď byla ne. Na základě toho byla provedena analýza, při 
které bylo zjištěno, že více než pět dětí, které se akce zúčastnili, již navštěvuje zmiňovanou 
akademii, což by mohlo mít za následek této negativní odpovědi.  
 Další skupinou se zastoupením tří respondentů byly právě akademie. Dva rodičové 
zvažovali přihlášení dítěte na více aktivit a jeden z dotazovaných potom zvažoval dětský kurz.  
Ovšem při komparaci, která proběhla několik týdnů po uskutečnění akce, bylo zjištěno, že stav 
neodpovídal odpovědím. Viz kapitola „komparace“. 
 
Jako poslední bod průzkumu byl zvolen dotaz na počet hodin sportování jednotlivých dětí. 
Dotaz zněl takto: “ Kolik hodin sportu v běžném týdnu Vaše dítě absolvuje?“ 
 Z grafu je jednoznačně vidět, že děti, které na akci byly přihlášené, jsou vedeny rodiči ke sportu 
a je u nich vytvářen pozitivní vztah k podobným aktivitám. Podrobněji je možné říci, že 
pět z dotazovaných uvedlo, že jejich děti sportem tráví tři až pět hod. týdně, což znamená, že 
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sport dělají závodně, případně, že mají kurzů více a rozvíjí se u nich všestrannost a pozitivní 
vztah k daným aktivitám. 
Velmi podobně je na tom další skupina, která je složena ze čtyř respondentů a jejich děti tráví 
sportem jednu až tři hodiny týdně. I toto množství času je vhodné pro vytvoření pozitivního 
vztahu dítěte ke sportu. Předposlední skupinu tvoří pouze dva z dotazovaných, ti uvádějí, že 
jejich děti sportem tráví pět a více hodin týdně. Tito sportovci dělají sport na vyšší úrovni, než 
jen rekreační, nicméně je zde třeba zvážit riziko přetrénování jedince a následného ochabnutí 
zájmu o daný sport. 
 Poslední a neméně důležitou skupinou bylo rozmezí nula až jednu hodinu týdně. Tuto 
možnost uvedl pouze jeden respondent. Na základě věkového průměru, se může jednat o malé 
dítě, které se teprve hledá, je fixováno na rodiče a jen stěží se zapojí do všech plánovaných 
aktivit. 
 
Graf 3. 12 Časové vytížení dítěte sportem 
 
(vlastní zpracování) 
 
3.11 Zhodnocení finanční stránky akce 
Rozpočet je nedílnou součástí pro zhodnocení celé akce.  
Jelikož akce nebyla pořádána kvůli velkému zisku, ale kvůli náboru nových členů, bylo cílem 
především to, aby akce nebyla ztrátová. Výše zisku tedy nehrála zásadní roli.  
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Nejdůležitějším a prakticky jediným zdrojem příjmu akce byl poplatek za samotnou akci. Ten 
byl ve výši 490 Kč. Což při 37 účastnících udělalo částku 18.130 Kč.  
 
Tab. 3. 1 Přehled příjmů 
Předmět Částka 
Poplatek za akci 18. 130 
(vlastní zpracování) 
 
Výdajů bylo hned několik: 
Tab. 3. 2 Přehled výdajů 
Předmět Částka 
Svačina 195 Kč 
Večeře  2.036 Kč 
Bezlepková strava (1 porce) 109 Kč 
Odměny trenérům (část pro děti) 3.000 Kč 
Odměna organizátorce 2. 500 Kč 
Odměna trenérům (ukázkové lekce pro 
rodiče) 
0 Kč 
Badmintonový kurt 6x/1hod. 1.680 Kč 
Squashový kurt 6x/1,5 hod.  2.520 Kč 
Sály 0 
Odměny (poukázky do Decathlonu) 0 
Celkem  12.040 Kč 
(vlastní zpracování) 
 
Jak jde vidět z předchozí tabulky, byla zajištěna strava pro všechny účastníky. 
 Večeře byla objednána u společnosti FORTYS PIZZA, s. r. o., kde bylo využito akční 
nabídky, kdy při nákupu 6 a více kusů pizz dostane klient slevu 40% z ceny. Dále bylo třeba 
objednat svačiny a snídani, pro tuto část byla zvolena spolupráce s maloobchodní síti 
Hruška, s. r. o., která nám zboží poskytla za nákupní cenu.  
 Vzhledem k tomu, že mezi účastníky bylo dítě s bezlepkovou dietou, bylo potřeba pro 
něj zajistit potraviny zvlášť. Svačina byla totožná jako u ostatní účastníků, nicméně večeře 
a snídaně se lišila.  
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 Odměny pro trenéry na ukázkových lekcích byly nulové. Bylo to z důvodu, že akce byla 
náborová a šlo tedy o to, že trenéři měli jedinečnou možnost získat nové klienty na své lekce, 
za které mají následně příplatky.  
 Dalším uvedeným výdajem jsou kurty a sály. Výdaje za sál byly nulové, jelikož byly 
využity v době, kdy neměly probíhat žádné lekce. U cen za squashové kurty a badmintonové 
kurty tomu bylo jinak. Kurty jsou v páteční večery plně obsazovány, z tohoto důvodu, bylo 
potřeba počítat s ušlým ziskem a bylo nezbytné kruty uhradit.  
 Neméně důležitým bodem jsou dárkové poukázky do obchodní sítě Decathlon. Zde je 
také částka nulová. Je to z důvodu spolupráce právě s tímto obchodním řetězcem. SC FAJNE 
s Decathlonem spolupracuje a celá spolupráce je založena na principu, že SC FAJNE dělá 
Decathlonu reklamu na webových stránkách na sociální síti, trenéři mají jejich logo na svých 
trenérských oděvech a na základě této reklamy dostává SC FAJNE dárkové poukazy v hodnotě 
200 a 500  Kč.  
  
Na základě zpracování příjmů a výdajů jde vidět, že rozdíl činní 6.090 Kč. Což je tedy zisk celé 
akce. Částka není nijak závratná nicméně, jak již bylo několikrát uvedeno, nebylo cílem 
maximalizovat zisk ale získat nové klienty a členy squashového a badmintonového klubu. Pro 
přehlednost uveďme tabulku.  
 
Tab. 3. 3 Výsledek hospodaření 
Příjmy 18. 130 
Výdaje 12.040 Kč 
Celkem 6.090 Kč 
(vlastní zpracování) 
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4 Zhodnocení sportovní akce, návrhy a doporučení 
Na základě výzkumných metod, které byly použity, bylo zjištěno, že se akce nijak zvlášť 
nevymykala předem stanoveným cílům. Naopak bylo dosaženo kladných ohlasů ze strany 
účastníků. Z toho vyplývá, že z organizačního hlediska akce splnila očekávání a dá se 
považovat za úspěšnou.  
Jako nedostatek by se dalo považovat malé vychýlení od časového harmonogramu, ke kterému 
došlo. Co se týkalo dětí jako účastníku, skluz nebyl zaznamenán a nijak neubral akci na kvalitě, 
nicméně z organizačního hlediska, jde o bod, na kterém se dá do budoucna zapracovat.  
 Pokud si zpětně vybavíme výsledky z dotazníku, víme, že nejslabší ohlasy byly na 
stravu. Domnívám se, že zde nebyl problém ve výběru stravy jak v jeho množství. Do budoucna 
bude tedy třeba se zaměřit na to, aby zde byla vytvořena rezerva. 
 Dalším bodem, který byl zvažován, bylo, zda je možné tyto akce pořád častěji. Kapacita 
prostorů tyto akce určitě umožňuje, nicméně je třeba brát v potaz další události, které se v SC 
FAJNE konají, jedná se například o turnaje ostravské squashové a badmintonové ligy, 
soukromé turnaje klientů, soustředění atd. Přesto, na základě kladných odezev, bylo 
rozhodnuto, že podobných akcí proběhne více. Další akcí, která proběhla, byl jarní příměstský 
kemp, který se konal od 6. 3. 2017 – 10. 3. 2017 tento kemp byl organizován stejnými trenéry 
a jelikož i netto byl úspěšný, jsou plánovány další dva kempy v době letních prázdnin. 
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5 Závěr 
Hlavním cílem této bakalářské práce bylo co nejpřesněji popsat organizaci a přípravu sportovní 
akce, charakterizovat jednotlivé body příprav a analyzovat finanční stránku.  
 Jednalo se o mikulášskou sportovní noc pro děti, která měla ryze sportovní charakter ve 
spojení s ukázkovými lekcemi pro veřejnost. Mikulášská akce v SC FAJNE měla svůj první 
ročník a věřím, že na základě ohlasů nebyl poslední. 
 V celé práci bylo využito také teoretických poznatků a částečně i praktických zkušeností 
od mých kolegů a vedení z SC FAJNE, kteří mají již bohatou zkušenost s podobnými akcemi 
z předešlých let. 
 Aby bylo dosaženo nějaké zpětné vazby pro zhodnocení úspěšnosti akce, byl proveden 
výzkum na základě online dotazování zúčastněných klientů. Na základě získaných dat byly 
sestaveny grafy a následně byly okomentovány.  
 V teoretické části bylo využito odborné literatury, ze které bylo potřeba čerpat 
informace pro vymezení teoretických pojmů, které je třeba znát, pokud chceme podobnou akci 
uspořádat. Na základě zpracování této práce bylo zjištěno, že teoretické základy mnohdy nejsou 
dostačující a je zapotřebí aby manažer, který akci plánuje či organizuje, uměl pružně reagovat 
na změny, improvizovat a mít jakýsi zdravý nadhled.  
 Když se vyskytla poprvé myšlenka na zorganizování akce, bylo zapotřebí vše probrat 
s manažery SC FAJNE, kteří nápad kladně ohodnotili a maximálně podpořili. Dále bylo 
zapotřebí sepsat onu myšlenku na papír a dát ji jistou formu, na základě toho se dále rozvíjel 
jakýsi harmonogram úkonů.  
Naplánování celé akce vychází ze základů teorie projektového managementu. Na základě 
splnění určitých kritérií a zpětné vazby bylo zjištěno, že nedošlo k významným chybám, které 
by měly za následek odchýlení se od předem stanovených cílů.  
 Pokud se podíváme na rozbor finanční stránky akce, vidíme, že přestože akce nebyla 
naplánována za účelem zisku, nebyl zisk nulový. Což jen svědčí o hospodárném zajištění 
občerstvení a sportovišť. Velmi kladný ohlas přišel na základě poukázek do Decathlonu. 
 Poslední kapitoly této práce byly věnovány závěrečným návrhům a doporučením pro 
další pořádané akce, které budou organizovány ve stejném nebo podobném duchu. Na základě 
již zpracovaného dotazníkového šetření bylo poukázáno na to, že akce byla naplánována i 
zrealizována úspěšně o čemž také svědčí velmi pozitivní ohlasy účastníků.  
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 Na základě porady, která proběhla ihned po skončení akce, byl poupraven 
harmonogram, zaznamenány výtky co se stravy týkaly a byly založeny pro pořádání dalších 
akcí.  
Celá bakalářská práce může být materiálem pro budoucí organizátory sportovních akcí 
podobného typu. Může sloužit jako inspirace nebo jako podklad pro čerpání informací o 
naplánování a zrealizování sportovní akce.  
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